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Abstract 
This study aims to determine the characteristics of consumers and consumer perceptions 
in making decisions about purchasing traditional food of Bogor, figure out the purchase decisions 
of traditional food of Bogor, find the correlation between characteristics and perceptions of 
consumers in decision-making of Bogor traditional food. Tourists who visited Bogor became the 
populations of this research. The samples are100 people using the Probability Sampling 
technique: Stratified random sampling. The results showed that the characteristics of consumers 
were dominated by women with an average age of 23-28 years, with Diploma / Bachelor 
education, with an average monthly income of Rp. 3,000,000-Rp. 4,000,000 and working as a 
private employee. Consumer perception in purchasing decisions of traditional food of Bogor 
showed the "upper" category because the average score obtained from the product quality 
indicator is 4.14, service quality is 3.85, prices is 3.88 and brands is 4.20 (scale 1 to 5). The 
decision to purchase a Bogor traditional food shows an average score with "agree” in category on 
each indicators about purchasing stability in a product of 3.98, the goal of buying a product of 
3.81, information processing for up to purchase of 3.95, provide recommendations to others 
amounting to 3.46 (scale 1 to 5). There is no significant correlation between the characteristics of 
consumers with purchasing decision making with a correlation level of -0.024 (negative) means 
the the relationship between the two variables is opposing direction. The results of the analysis of 
the relationship between consumer perception variables with purchasing decision making showed 
a significant relationship with a correlation level of 0.360 (positive) with a high degree of 
correlation, so that the relationship between the two variables is unidirectional. 
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PENDAHULUAN 
 
Latar Belakang 
Kota Bogor memiliki daya tarik 
tersendiri dikalangan wisatawan yang akan 
berkunjung ke daerah Bogor. Selain itu, 
Bogor memiliki destinasi tempat liburan 
yang menyajikan pemandangan alam dan 
udaranya yang sejuk seperti daerah Puncak.  
Kota Bogor juga merupakan salah satu pusat 
jajan kuliner. Banyak wisatawan yang 
sengaja datang ke Bogor untuk menikmati 
kuliner khas Bogor. Hal ini dapat terlihat 
dari jumlah wisatawan yang datang ke 
Bogor mencapai sekitar 40 persen 
(bisniswisata.co.id, diakses hari Sabtu 
tangga 25 November 2017 pukul 12.30 
WIB). 
Menurut Kepala Dinas Kebudayaan 
Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Kota 
Bogor, Shalan Rasyidi, jumlah wisatawan 
domestik dan mancanegara yang datang ke 
Kota Bogor pada tahun 2016 meningkat dari 
jumlah wisatawan tahun sebelumnya. 
Kunjungan wisatawan domestik pada tahun 
2016 tercatat berjumlah sekitar 5,7 juta 
orang, sedangkan wisatawan mancanegara 
250.000 orang. Pada tahun 2015 jumlah 
wisatawan yang berkunjung ke Kota Bogor 
terhitung sekitar 4,5 juta untuk wisatawan 
domestik sedangkan untuk wisatawan 
mancanegara terhitung sekitar 222.000 
orang. 
Peningkatan jumlah wisatawan tersebut 
terlihat dari tiga sektor yaitu  pada sektor 
pertama sektor perhotelan yang tercatat 
PAD4 sekitar Rp 70 miliar pada tahun 2016 
dibandingkan pada tahun 2015 sekitar 60 
miliar. Sektor kedua yaitu hiburan yang 
memperoleh PAD sekitar 24 miliar ditahun 
2016 sedangkan ditahun 2015 sekitar 22 
miliar. Dan yang terakhir sektor kuliner 
yang berjumlah sekitar 95 miliyar ditahun 
2016 dan pada tahun 2015 mendapat sekitar 
76 miliar. Dalam hal ini pemerintah Kota 
Bogor menargetkan jumlah wisatawan yang 
datang ke daerah Bogor pada tahun 2017 
sebesar 10% (Ayobandung, 2017). Oleh 
karena itu, dengan banyaknya wisatawan 
yang berkunjung ke daerah Bogor secara 
tidak langsung membuka peluang usaha bagi 
para pembisnis baru. 
Salah satunya yaitu perkembengan 
bisnis oleh-oleh. Perkembangan bisnis oleh-
oleh saat ini telah menjamur diseluruh kota 
di  wilayah Indonesia, seperti Bandung, 
                                                             
4PAD : Pendapatan Asli Daerah 
Malang, Surabaya, Medan, Bali, Cirebon, 
Yogyakarta dan kota-kota lainnya. Oleh-
oleh atau buah tangan itu sendiri biasanya 
dibawa oleh para wisatawan setelah habis 
berkunjung ke suatu daerah atau tempat 
dalam rangka berlibur atau setelah 
menghadiri suatu kegiatan atau acara. 
Produk oleh-oleh yang biasanya banyak 
diminati oleh para turis atau wisatawan 
adalah berupa barang khas daerah tersebut 
atau makanan khas dari daerah yang sedang 
mereka kunjungi. Biasanya para turis atau 
wisatawan membeli produk oleh-oleh untuk 
dijadikan buah tangan sebagai tanda mereka 
telah berkunjung ke daerah tersebut. Oleh-
oleh yang telah mereka beli biasanya 
diberikan kepada keluarga, sanak saudara, 
teman-teman, rekan kerja, atau untuk dirinya 
sendiri. 
Dalam setiap daerah tentunya memiliki 
ciri khas masing-masing dalam 
menampilkan barang atau makanan khas 
yang akan dijadikan produk oleh-oleh. 
Seperti halnya, oleh-oleh yang banyak 
diminati atau digemari oleh para turis atau 
wisatawan biasanya berupa makanan atau 
kue khas dari daerah tersebut. Contohnya 
produk oleh-oleh berupa olahan makanan 
atau kue khas yang banyak diminati oleh 
para turis atau wisatawan adalah Kartikasari, 
Bandung Makuta, dan Peyeum Bandung 
yang berasal dari daerah Bandung, atau Bika 
Ambon dari Medan, Yogyakarta yang 
terkenal dengan Bakpianya, Bali dengan Pie 
Susu dan basih banyak lagi. 
Di Kota Bogor sendiri dalam 
perkembangan bisnis usaha oleh-oleh saat 
ini sudah banyak dijumpai. Hal tersebut 
dapat dilihat dari banyaknya gerai-gerai 
yang berada di pinggir jalan yang 
menawarkan berbagai jenis olahan makanan 
atau kue yang bisa dijadikan buah tangan 
untuk dibawa pulang oleh para wisatawan 
atau turis.Gerai yang banyak menawarkan 
jenis oleh-oleh dapat dijumpai di daerah Jl. 
Padjajaran, Sukasari, Jl. Sudirman, dan lain-
lain. 
Menurut Kepala Bidang Dinas 
Perindustrian dan Perdagangan Kota Bogor, 
Jawa Barat Ery Drajat menyatakan sejak  
2014 pertumbuhan Industri Kecil Menengah 
atau Usaha Kecil Menengah (IKM/UKM) 
meningkat setiap tahunnya. Setiap tahun ada 
200 UKM5 maupun IKM6 yang mengajukan 
Permohonan IUI dan UTM ke Badan 
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Perizinan Terpadu.Izin tersebut memerlukan 
rekomendasi Deperindag sebelum 
diterbitkan.UTM adalah Izin Usaha Toko 
Modern sedangkan IUI adalah Izin Usaha 
Industri.7Selain UTM dan IUI, setiap pelaku 
usaha UKM maupun IKM harus memiliki 
Izin Tanda Daftar perusahaan (TDP)8, dan 
Surat ini usaha perdagangan.Untuk UTD 
dan SIUP diterbitkan oleh Badan Perizinan, 
tidak perlu rekomendisai Disperidag. Jumlah 
pertumbuhan IKM/UKM di Kota Bogor 
tercatat dan terdaftar sebanyak 4.500 
IKM/UKM yang bergerak diberbagai sektor 
mulai dari pangan, industri kimia seperti 
sabun, esensial, sandang seperti pakaian, dan 
produk lainnya, dan kerajinan 
(Sumber:Megapolitan, 2017). 
Dengan meningkatnya jumlah usaha 
yang bergerak di bidang oleh-oleh membuat 
para pemasar berlomba-lomba dalam 
menampilkan yang terbaik untuk produk 
yang akan mereka jual kepada calon 
konsumen. Para pemasar juga harus 
menghadapi berbagai tantangan yang 
menakutkan dan menakjubkan sebagai 
pendorong yang dapat mengendalikan dan 
membentuk perilaku konsumen. 
Berdasarkan hasil observari yang telah 
dilakukan dengan cara menyebarkan 
kuesioner kepada 30 orang responden, maka 
jenis produk yang paling banyak diminati 
oleh para wisatawan yang berkunjung ke 
Bogor adalah Bolu Lapis Sangkuriang, 
makanan yang satu ini berbahan dasar 
tepung talas dengan tampilan 2 warna 2 
dengan berbagai toping salah satunya 
taburan keju diatasnya. Selain itu ada Pie 
Apple Pie makanan ini memiliki bentuk 
yang unik tidak hanya itu tekstur yang dan 
rasa yang diberikan membuat para 
konsumen berbondong-bondong datang 
untuk membeli produk ini untuk dijadikan 
buah tangan atau untuk dikonsumsi sendiri. 
Kemudian ada Roti Unyil Venus dengan 
bentuk dan ukuran yang keci membuat para 
pembeli ketagihan untuk memakan makanan 
yang satu ini, varian rasa yang 
ditawarkannya juga beragam sehingga para 
konsumen dapat memilih langsung varian 
rasa apa yang akan mereka belidan lain 
sebagainya. 
Dalam menarik minat konsumen untuk 
membeli produk yang mereka jual, pemasar 
harus memperhatikan hal-hal yang dapat 
                                                             
7UTM adalah Izin Usaha Toko Modern 
sedangkan IUI adalah Izin Usaha Industri. 
8 TDP : Izin Tanda Daftar Perusahaan 
mempengaruhi konsumen dalam 
pengambilan keputusan pembelian. 
Biasanya faktor-faktor yang menjadikan 
persepsi konsumen dalam menuntukan atau 
memutuskan untuk membeli barang yang 
akan mereka beli dapat dilihat dari kualitas 
produk, kualitas pelayanan, harga dan 
kesadaran merek. Penentuan harga produk 
maupun jasa yang dilakukan perusahaan 
sangat berpengaruh pada keputusan 
pembalian oleh konsumen (Malau, 2017). 
Dalam Phoronesis Jurnal Ilmiah 
Psikolgi Industri dan Organisasi Vol. 8, 
No.2, 100-109 (2006).Dengan judul Pengarh 
“Elongation Bias” terhadap Keputusan 
Konsumen Membeli Produk. Dalam jurnal 
dikatakan bahwa keputusan konsumen untuk 
membelian produk dipengaruhi oleh 
persepsi yang dimiliki terhadap produk yang 
akan dibelinya. Kotler & Keller (2006) 
persepsi tersebut meliputiwarna, bensuk, isi 
kemasan, harga dan distribusi produk, serta 
layanan yang diberikan oleh produsen dan 
pramuniaga.  Menurut Kotler (1995) 
persepsi (keputusan) adalah suatu proses 
dimana seseorang individu memilih, 
memutuskan dan menafsirkan masukan 
informasi untuk menciptakan suatu 
gambaran yang berarti mengenal dunia . 
Pengambilan keputusan pembelian oleh 
konsumen pada dasarnya berbeda-beda 
tergantung pada jenis produk / jasa apa yang 
akan dibeli/ digunakan. Keputusan dalam 
pembelian produk konsumsi biasanya terjadi 
pada tempat penjualan. Menurut Malau 
(2017) keputusan pembelian di tempat 
penjualan sangat dipengaruhi oleh bentuk 
kemasan, pajangan, hadiah langsung dan 
potongan harga yang langsung diketahui 
oleh konsumen di tempat penjualan 
berlangsung yang akan mendorong 
konsumen melakukan pembelian yang 
sebenarnya. Keputusan pembelian 
merupakan keputusan mereruskan atau tidak 
meneruskan pembelian yang sebelumnya 
dilalui oleh proses pengambilan keputusan. 
Dengan banyaknya jenis oleh-oleh yang di 
tawarkan oleh pemasar menjadikan 
konsumen lebih mudah dalam memilih oleh-
oleh apa saja yang akan mereka beli, 
sehingga memunculkan kegiatan 
pengambilan keputasan dalam membeli 
produk oleh – oleh khas Bogor. 
Dari penjelasan diatas, ternyata produk 
oleh oleh khas Bogor seperti Roti Unyil 
Venus, Pia Apple Pie, dan Lapis Bogor 
sangkuriang sangat digemari oleh para 
wisatawan. Para wisatawan yang datang ke 
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Bogor sangat mempercayai terhadap produk 
oleh-oleh tersebut untuk mereka konsumsi. 
Mereka membeli produk oleh-oleh tersebut 
karena memang menurut mereka produk 
oleh-oleh khas Bogor tersebut yang 
terbaik.Walaupun dari segi harga yang 
ditawarkan sangat bervariasi tetapi kualitas 
produk juga sesuai dengan harga yang 
ditawarkan. Namun apakah persepsi yang 
baik akan mempengaruhi konsumen untuk 
membeli produk oleh-oleh khas Bogor. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka 
menjadikan ini sebagai dasar untuk 
melaksanakan penelitian tentang keputusan 
pembelian konsumen. Peneliti tertarik untuk 
mengajukan judul yaitu “Hubungan 
Persepsi Konsumen Terhadap Produk 
Oleh-Oleh Khas Bogor Dengan 
Pengambilan Keputusan Pembelian”. 
Rumusan Masalah 
Seperti yang telah dikemukakan, untuk 
lebih memfokuskan penelitian ini penulis 
merumuskan permasalahan penelitian 
sebagai berikut : 
1. Bagaimana karakteristik konsumen dalam 
pengambilan keputusan pembelian produk 
oleh-oleh khas Bogor ? 
2. Bagaimana persepsi konsumen dalam 
pengambilan keputusan pembelian produk 
oleh-oleh khas Bogor ? 
3. Bagaimana keputusan pembelian produk 
oleh-oleh khas Bogor ? 
4. Apakah terdapat hubungan antara 
karakteristik konsumen dengan 
pengambilan keputusan pembelian produk 
oleh-oleh khas Bogor ? 
5. Apakah terdapat hubungan antara persepsi 
konsumen dengan pengambilan keputusan 
pembelian produk oleh-oleh khas Bogor. 
Tujuan Permasalahan 
1. Untuk mengetahui karakteristik konsumen 
dalam pengambilan keputusan pembelian 
produk oleh-oleh khas Bogor. 
2. Untuk mengetahui persepsi konsumen 
dalam pengambilan keputusan pembelian 
produk oleh-oleh khas Bogor. 
3. Untuk mengetahui keputusan pembelian 
dalam pengambilan keputusan pembelian 
produk oleh-oleh khas Bogor. 
4. Untuk mengetahui hubungan karakteristik 
konsumen dalam pengambilan keputusan 
pembelian produk oleh-oleh khas Bogor. 
5. Untuk mengetahui hubungan persepsi 
konsumen dalam pengambilan keputusan 
pembelian produk oleh-oleh khas Bogor. 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
Komunikasi 
Menurut Schiffman dan Kanuk dalam 
Sangadji dan Sopiah (2013) komunikasi 
adalah transmisi sebuah pesan dari pengirim 
ke penerima melalui medium transmisi. 
Dalam proses komunikasi terdapat unsur 
komunikasi yang terlibat di dalamnya, yaitu 
pengirim pesan (sender), pesan (message), 
medium atau saluran pesan (channel), dan 
penerima pesan(receiver), yang dalam hal 
ini adalah konsumen. Selain itu, hal yang 
paling penting adalah proses umpan balik 
(feedback). 
Persepsi Konsumen 
Menurut Stanton dalam Sangadji dan 
Sopiah (2013), persepsi dapat didefinisikan 
sebagai makna yang kita pertalikan 
berdasarkan pengalaman masa lalu, stimuli 
(rangsangan-rangsangan) yang kita terima 
melalui lima indra. Persepsi merupakan 
suatu proses yang timbul akibat adanya 
sensasi, dimana sensasi adalah aktivitas 
merasakan atau penyebab keadaan emosi 
yang menggembirakan. Sensasi juga dapat 
didifinisikan sebagai tanggapan yang cepat 
dari indra penerima terhadap stimuli dasar 
seperti cahaya, warna, dan suara. Dengan 
adanya itu semua, persepsi akan timbul., 
Menurut Hawkins dan Coney dalam 
Sangadji dan Sopiah (2013), persepsi adalah 
proses bagaimana stimuli itu diseleksi, di 
organisasi, dan diinterprestasikan. Persepsi 
dapat dibentuk oleh : 
a. Karakteristik dari stimuli; 
b. Hubungan stimuli dengan sekelilingnya; 
c. Kondisi-kondir di dalam diri kita sendiri. 
 Perilaku Konsumen 
Menurut Hawkins, dkk dalam Somad 
dan Priansa (2014) perilaku pelanggan 
merupakan studi mengenai bagaimana 
individu, kelompok, dan organisasi, dalam 
proses memilih, mengamankan, 
menggunakan, dan menghentikan produk, 
jasa, ide, dan pengalaman untuk 
memuasakan kebutuhannya, dan dampaknya 
bagi masyarakat dan pelanggan itu sendiri. 
Perilaku konsumen merupakan tingkah laku 
tentang individu, kelompok atau organisasi 
dan proses yang mereka gunakan untuk 
memilih, mengamankan, menggunakan, dan 
membuang produk, jasa, pengalaman, atau 
ide untuk kepuasan (Malau, 2017).  
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Pengambilan Keputusan 
Menurut Malau (2017) keputusan 
pembelian (purchase decision) adalah tahap 
selanjutnya setelah adanya niat atau 
keinginan membeli, namun keputusan 
pembelian adalah tidak sama dengan 
pembelian yang sebenarnya (actual 
purchase). Ketika konsumen memilih untuk 
membeli suatu merek, ia masih harus 
melakukan keputusan dan melakukan 
pembelian yang sebenarnya. 
Kotler dan Amstrong dalam Somad dan 
Priansa (2014) menyatakan bahwa bagi 
pelanggan sebenarnya pembelian bukanlah 
hanya merupakan suatu tindakan saja 
(misalnya karena produk), melainkan terdiri 
dari beberapa tindakan yang satu sama 
lainnya saling berkaitan. Dimensi keputusan 
pembelian terdiri dari : 
1. Pilihan Produk 
Pelanggan dapat mengambil keputusan 
untuk membeli sebuah produk atau 
menggunakan uangnya untuk tujuan yang 
lain. organisasi bisnis harus memusatkan 
perhatiannya kepada orang-orang yang 
berminat membeli sebuah produk serta 
alternatif yang mereka pertimbangakan 
seperti keunggulan produk, manfaat 
produk dan pemeilihan produk. 
2. Pilihan Merek 
Pelanggan harus memutuskan merek mana 
yang akan mereka dibeli. Setiap merek 
memiliki perbedaan-perbedaan 
tersendiri.Dalam hal ini, organisasi bisnis 
harus mengetahui bagaimana pelanggan 
memilih sebuah merek, apakah 
berdasarkan ketertarikan, kebiasaan, atau 
kesesuaian. 
3. Pilihan Saluran Pembelian 
Pelanggan harus mengambil keputusan 
tentang penyaluran mana yang akan 
dikunjung. Setiap pelanggan berbeda-beda 
dalam hal menentukan penyalur, misalnya 
faktor lokasi, harga, persediaan barang 
yang lengkap, kenyaman berbelanja, 
keluasan tempat dan lain sebagainya, 
merupakan faktor-faktor yang 
mempengaruhi pelanggan untuk memilih 
penyalur. 
4. Waktu Pembalian  
Keputusan pelanggan dalam pemilihan 
waktu pembelian bisa berbada-beda 
misalnya ada yang membeli setiap hari, 
satu minggu sekali, dua minggu sekali, 
satu bulan sekali dan sebagainya. Dalam 
memilih waktu pembelian biasanya 
pelanggan menyesuaikan dengan 
kebutuhan yang sedang mereka rasakan, 
pelanggan juga harus memiliki alasan 
pembelian untuk memenuhi kebutuhan 
pada saat ia membutuhkannya dan 
keuntungan yang dirasakan. 
5. Jumlah Pembalian  
Pelanggan dapat mengambil keputusan 
tentang seberapa banyak produk yang 
akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian 
dilaksanakan mungkin lebih dari satu. 
Dalam hal ini, organisasi bisnis harus 
mempersiapkan banyaknya produk sesuai 
dengan keinginan yang berbeda-beda dari 
setiap pembeli. 
Kerangka Pemikiran 
Berdasarkan kerangka pemikian yang 
menggambarkan hubungan dari variabel 
independen, dalam hal ini adalah 
Karakteristik Konsumen (X1), persepsi 
konsumen (X2), terhadap variabel dependen 
yaitu keputusan pembelian (Y) yang 
dilakukan oleh konsumen. 
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Hipotesis 
Berdasarkan kerangka pemikiran di aras 
dapat disusun hipotesis utama dari penelitian 
yaitu : 
H1 : Terdapat hubungan nyata antara 
karakteristik konsumen dengan persepsi 
konsumen di kota Bogor dalam pengambilan 
keputusan pembelian produk oleh-oleh khas 
Bogor. 
H2 : Terdapat hubungan nyata antara 
Persepsi Konsumen dalam pengambilan 
keputusan pembelian oleh-oleh khas Bogor. 
Ho : Tidak terdapat hubungan antara 
karakteristik konsumen dengan persepsi 
konsumen dalam pengambilan keputusan 
pembelian oleh-oleh khas Bogor, 
Metode Penelitian 
 
Desain Penelitian 
Desain penelitian dalam penelitian ini 
menggunakan metode deskriftif korelasi 
yang dimana dalam penelitian ini, peneliti 
mencoba untuk menjelaskan fenomena yang 
terkait dalam penelitian serta menguji 
hubungan antara variabel dalam penelitian. 
Penelitian korelasi adalah penelitian yang 
melihat hubungan yang terjadi tanpa 
mencoba untuk merubah atau mengadakan 
perkaluan terhadap variabel-variabel 
tersebut (Rakhmat, 2005). Pendekatan yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 
pendekatan kuantitatif. 
Populasi 
Populasi adalah keseluruhan dari 
karakteristik atau unit hasil pengukuran yang 
menjadi objek penelitian (Riduwan dalam 
Dominikus, 2013).Berdasarkan data yang di 
peroleh dari jasamarga maka populasi pada 
penelitian ini adalah orang-orang yang 
masuk ke Bogor (pengunjung yang datang 
ke Bogor). Rata-rata jumlah pengunjung 
yang melewari kawasan Bogor Ring Road  
sebanyak1.315.796 .  
Sampel 
Dalam penelitian ini penulis 
mempersempit populasi yaitu dengan cara 
menjumlahkan data pengunjung dari bulan 
Januari sampai bulan Desember dan 
membaginya sehingga penulis mendapatkan 
rata-rata jumlah pengunjung yang melewari 
kawasan Bogor Ring Road  sebanyak 
1.315.796 dengan menghitung ukuran 
sampel yang dilakukan dengan 
menggunakan teknik Slovin menurut 
Sugiyono (2011).  
Berdasarkan hasil perhitungan diatas 
sampel yang menjadi responden dalam 
penelitian ini adalah 100 orang dari seluruh 
total pengunjung yang adatang ke Kota 
Bogor Sampel yang diambil berdasarkan 
teknik Probability sampilng; stratified 
randomsampling. 
Uji Validitas Dan Uji Realibilitas 
Uji validitas dilakukan kepada 30 
responden.Pernyataan yang dinyatakan valid 
atau layak untuk di teliti apabila r-hitung > 
r-tabel.Uji validitas persepsi konsumen  
yang dilakukan kepada 30 orang responden 
menghasilkan 23 penyataan yang dinyatakan 
valid. Hal ini dapat disimpulkan dengan 
melihat bahwa setiap variabel memiliki r-
hitung lebih besar dibandingkan r-tabel.Hal 
ini mengindikasi bahwa seluruh pernyataan 
yang dibuat dinilai layak dan dapat 
digunakan dalam penelitian.Sedangkan 
untuk uji validitas untuk keputusan 
Pembelian yang dilakukan kepada 30 orang 
responden menghasilkan 20 pernyataan yang 
dinyatakan valid.Hal ini dapat disimpulkan 
dengan melihat bahwa setiap variabel 
memiliki r-hitung lebih besar dibandingkan 
r-tabel.Hal ini mengindikasi baha seluruh 
pernyataan yang dibuat dinilai layak dan 
dapat digunakan dalam penelitian. 
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Uji Realibilitas adalah serangkaian 
pengukuran atau serangkaian alat ukur yang 
memiliki konsisten bila pengukuran yang 
dilakukan dengan alat ukur itu dilakukan 
berulang. Suatu konstruktur atau variabel 
dikakukan reliabel, jika memilikinilai alpa 
cronbach ≥ 0,60. Berikut ini merupakan 
hasil uji bvaliditas yang dilakukan terhadap 
30 orang responden yang dinilai memenuhi 
kriteria yang telah di tentukan.Dari hasil 
perhitungan otomatis, peneliti mendapatkan 
nilai realibilitas sebesar 0.895.karena 
memiliki nilai realibilitas lebih dari 0,60 
maka, dapat disimpulkan bahwa instrument 
pada variabel Persepsi Konsumen 
dinyatakan reliabel. Sedangkan untuk hasil 
perhitungan keputusan pembelian otomatis, 
peneliti mendapatkan nilai realibilitas 
sebesar 0.895.karena memiliki nilai 
realibilitas lebih dari 0,60 maka, dapat 
disimpulkan bahwa instrument pada variabel 
keputusan pembelian dinyatakan reliabel. 
Teknik Analisis Data  
Menurut Sugiyono (2014) analisis data 
merupakan proses mencari dan menyusun 
secara sistematis data yang diperoleh dari 
hasil wawancara, catatan lapangan, dan 
dokumentasi, dengan cara 
mengorganisasikan data ke dalam katagori, 
menjabarkan ke dalam unit-unit, melakukan 
sintesa, menyusun ke dalam pola, memilih 
nama yang penting dan yang akan dipelajari, 
dan membuat kesimpulan sehingga mudah 
dipahami oleh diri sendiri maupun orang 
lain. Data yang dikumpulkan dalam 
penelitian ini nantinya akan di olah dan 
dianalisis dengan prosedur sebagai berikut : 
1. Analisis statistik deskriptif dilakukan 
untuk mengukur variabel karakteristik 
konsumen, persepsi konsumen dan 
pengambilan keputusan pembelian. 
Dimana peneliti hanya mendeskripsikan 
data sampel sehingga peneliti tidak 
membuat kesimpulan untuk popolasi 
tempat sampel diambil. 
2. Untuk mengetahui nilai hubungan antara 
karakterisik konsumen. Persepsi 
konsumen dengan pengambilan keputusan 
pembelian. Penulis menggunakan statistik 
inferensial khususnya jenis statistik 
bonparametis dengan pengukuran 
menggunakan uji Chi Square, Koefisiensi 
Kotingensi dan Spearman Rank. Analisis 
hubungan variabel tersebut dilakukan 
dengan spss 20.0 for windows.  
 
Hasil Pembahasan 
Data Karakteristik Responden  
Deskriptif Karakteristik Responden 
berdasarkan Jenis Kelamin 
Diketahui jenis kelamin perempuan lebih 
banyak dibandingkan laki-laki yaitu 
sebanyak 65 orang sedangkan jenis kelamin 
laki-laki sebanyak 35 orang.Berdasarkan 
dari data dibawah ini dapat disimpulkan 
bahwa konsumen yang membeli produk 
oleh-oleh khas Bogor mayoritasnya adalah 
perempuan. 
Deskriptif Karakteristik Responden 
berdasarkan Usia 
Diketahui bahwa  untuk usia responden 
terbanyak adalah yang berumur usia 35-40 
tahun sebanyak 28 orang atau 28 persen. 
Berdasarkan dari data dibawah ini dapat 
disimpulkan bahwa proporsi usia yang 
menunjukkan adanya distribusi usia yang 
mencolok adalah pada umur yang masih 
relatif muda. 
Deskriptif Karakteristik Responden 
berdasarkan Pendidikan. 
Dapat diketahui bahwa sebanyak 52 
orang atau 52 persen berpendidikan 
D3/S1.Bedasarkan jalur, jenjang dan jenis 
pendidikan menurut UU Sisdikna No. 20 
Tahun 2003, maka dapat disimpulkan bahwa 
mayoritas responden dalam penelitian ini 
adalah yang berpendidikan tinggi. 
 
 
                                                       Volume 2 No. 1 Tahun 2020                          ISSN 2656-8306 
67 
 
Deskriptif Karakteristik Responden 
berdasarkan Pekerjaan 
Dapat diketahui bahwa sebagian 
responden memiliki pekerjaan sebagai 
pegawai swasta terdiri dari 58 orang 
responden atau 58 persen.Maka dapat 
disimpulkan bahwa yang membeli produk 
oleh-oleh khas Bogor memiliki pekerjaan 
sebagai pegawai swasta karena pegawai 
swasta memiliki peluang dalam melakukan 
pembelian suatu produng dengan hasil 
pendapatan yang dimilikinya. 
Deskriptif Karakteristik Responden 
berdasarkan Pendapatan 
Dapat diketahui bahwa sebayak 37 
orang orang responden atau 37 persen  
memiliki pendapatan sebesar Rp. 3.000.000–
Rp. 4.000.000. 
Deskriptif Variabel Persepsi Konsumen 
(X2) 
Kualitas Produk 
Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 7 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata skor 
sebesar 4,14. Dari katagori rentang skor 
tersebut, maka hasil skor rata-rata berada 
pada tingkat skor tinggi. 
Kualitas Pelayanan 
Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 7 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata skor 
sebesar 3,85. Berdasarkan katagori rentang 
skor, maka rata-rata tersebut berada pada 
tingkat skor tinggi. 
Harga  
Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 5 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata skor 
sebesar 3,88. Berdasarkan katagori rentang 
skor, maka rata-rata tersebut berada pada 
tingkat skor tinggi. 
Merek 
Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 4 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata skor 
sebesar 4,20. Berdasarkan katagori rentang 
skor, maka rata-rata tersebut berada pada 
tingkat skor tinggi. 
Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian 
(Y) 
Kemantapan Pembelian Pada Sebuah 
Produk 
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Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 5 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata skor 
sebesar 3,98. Berdasarkan katagori rentang 
skor, maka rata-rata tersebut berada pada 
tingkat skor baik. 
Tujuan Dalam Membeli Sebuah Produk 
 
Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 5 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata skor 
sebesar 3,81. Berdasarkan katagori rentang 
skor, maka rata-rata tersebut berada pada 
tingkat skor baik atau tinggi. 
Pemrosesan Informasi Untuk Sampai Ke 
Pemilihan Merek 
Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 5 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil dengan rata-rata skor 
sebesar 3,95. Berdasarkan katagori rentang 
skor, maka rata-rata tersebut berada pada 
tingkat skor baik. 
Memberikan Rekomendasi Kepada 
Orang Lain 
 
Dari hasil jumlah rata-rata setiap 
pernyataan yang telah dijumlahkan dan 
dibagi dengan 5 pernyataan, maka 
didapatkanlah hasil rata-rata skor sebesar 
3,46. Berdasarkan katagori rentang skor, 
maka rata-rata tersebut berada pada tingkat 
skor baik atau tinggi. 
Hubungan Antara Karakteristik 
Konsumen Dengan Keputusan Pembelian 
Hubungan antara Karakteristik 
Responden Dengan Kemantapan 
Pembelian Pada Sebuah Produk 
Berdasarkan Tabel 4.10 hubungan 
antara karakteristik responden (X1) dengan 
pengambilan keputusan (Y).Pengujian 
hubungan antara usia dengan kemantapan 
pembelian pada sebuah produk dilakukan 
dengan uji Rank Spearman. Oleh karena itu, 
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antara indikator usia dengan kemantapan 
pembelian pada sebuah produk didapatkan 
nilai koefisien korelasi sebesar -0,041, 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar dari 
nilai 0,05, maka artinya tidak ada hubungan 
yang signifikan (berarti) antara indikator 
usia (X1) dengan indikator kemantapan 
pembelian pada sebuah produk (Y).  
Pengujian hubungan antara pendidikan 
dengan kemantapan pembelian pada sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, antara indikator 
pendidikan dengan kemantapan pembelian 
pada sebuah produk didapatkan nilai 
koefisien korelasi sebesar -0,066, karena 
nilai sig. (2-tailed) lebih besar dari nilai 
0,05, maka artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator 
pendidikan (X1) dengan indikator 
kemantapan pembelian pada sebuah produk 
(Y).  
Pengujian hubungan antara pendapatan 
dengan kemantapan pembelian pada sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, antara indikator 
pendapatan dengan kemantapan pembelian 
pada sebuah produk didapatkan nilai 
koefisien korelasi sebesar -0,321**, karena 
nilai sig. (2-tailed) lebih kecil dari nilai 0,01, 
maka artinya ada hubungan yang erat dan 
signifikan (berarti) antara indikator 
pendapatan (X1) dengan indikator 
kemantapan pembelian pada sebuah produk 
(Y). 
Pengujian hubungan antara jenis 
kelamin dengan kemantapan pembelian pada 
sebuah produk dilakukan dengan uji Chi 
Square. Oleh karena itu antara indikator 
jenis kelamin dengan kemantapan pembelian 
pada sebuah produk didapatkan nilai 
asymp.sig(2-tailed) sebesar 0,335, karena 
nilai sig. (2-tailed) lebih besar dari nilai 
0,05, maka artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator jenis 
kelamin (X1) dengan indikator kemantapan 
pembelian pada sebuah produk (Y).  
Pengujian hubungan antara pekerjaan 
dengan kemantapan pembelian pada sebuah 
produk dilakukan dengan uji Chi Square. 
Oleh karena itu, antara indikator pekerjaan 
dengan kemantapan pembelian pada sebuah 
produk didapatkan nilai asymp.sig(2-tailed) 
sebesar 0,409, karena nilai sig. (2-tailed) 
lebih besar dari nilai 0,05, maka artinya 
tidak ada hubungan yang signifikan (berarti) 
antara indikator jenis pekerjaan (X1) dengan 
indikator kemantapan pembelian pada 
sebuah produk (Y). 
Hubungan Antara Karakteristik 
Responden Dengan Tujuan Dalam 
Membeli Sebuah Produk 
Berdasarkan Tabel 4.10 hubungan 
antara karakteristik responden (X1) dengan 
pengambilan keputusan (Y) diperoleh dari 
hasil hitung  SPSS versi 22, dapat dijelaskan 
hubungan antara X1 dan Y. Pengujian 
hubungan antara usia dengan tujuan dalam 
membeli sebuah produk dilakukan dengan 
uji Rank Spearman. Oleh karena itu, antara 
indikator usia dengan tujuan dalam membeli 
sebuah produk didapatkan nilai koefisien 
korelasi sebesar 0,006, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang signifikan 
(berarti) antara indikator usia (X1) dengan 
indikator tujuan dalam membeli sebuah 
produk (Y).  
Pengujian hubungan antara pendidikan 
dengan tujuan dalam membeli sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, antara indikator 
pendidikan dengan tujuan dalam membeli 
sebuah produk didapatkan nilai koefisien 
korelasi sebesar -0,123, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang signifikan 
(berarti) antara indikator pendidikan (X1) 
dengan indikator tujuan dalam membeli 
sebuah produk (Y). 
Pengujian hubungan antara pendapatan 
dengan tujuan dalam membeli sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, antara indikator 
pendapatan dengan tujuan dalam membeli 
sebuah produk didapatkan nilai koefisien 
korelasi sebesar 0,072, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang signifikan 
(berarti) antara indikator pendapatan (X1) 
dengan indikator tujuan dalam membeli 
sebuah produk (Y).  
Pengujian hubungan antara jenis 
kelamin dengan tujuan dalam membeli 
sebuah produk dilakukan dengan uji Chi 
Square. Oleh karena itu, antara indikator 
jenis kelamin dengan tujuan dalam membeli 
sebuah produk didapatkan nilai 
Asymp.Sig(2-tailed) sebesar 0,823, karena 
nilai sig. (2-tailed) lebih besar dari nilai 
0,05, maka artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator jenis 
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kelamin (X1) dengan indikator tujuan dalam 
membeli sebuah produk (Y). 
Pengujian hubungan antara pekerjaan 
dengan tujuan dalam membeli sebuah 
produk dilakukan dengan uji Chi Square. 
Oleh karena itu, indikator pekerjaan dengan 
tujuan dalam membeli sebuah produk 
didapatkan nilai Asymp.Sig(2-tailed) sebesar 
0,921, karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar 
dari nilai 0,05, maka artinya tidak ada 
hubungan yang signifikan (berarti) antara 
indikator pekerjaan (X1) dengan indikator 
tujuan dalam membeli sebuah produk (Y).  
Hubungan Antara Karakteristik 
Responden dengan Pemrosesan Informasi 
Untuk Sampai Ke Pemilihan Merek 
Berdasarkan Tabel 4.10 hubungan 
antara karakteristik responden (X1) dengan 
pengambilan keputusan (Y). Pengujian 
hubungan antara usia dengan pemrosesan 
informasi untuk sampai ke pemilihan merek 
dilakukan dengan uji Rank Spearman,. Oleh 
karena itu, antara indikator usia dengan 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek didapatkan nilai koefisien 
korelasi sebesar 0,140, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang signifikan 
(berarti) antara indikator usia (X1) dengan 
indikator pemrosesan informasi untuk 
sampai ke pemilihan merek (Y).  
Pengujian hubungan antara pendidikan 
dengan pemrosesan informasi untuk sampai 
ke pemilihan merek dilakukan dengan uji 
Rank Spearman. Oleh karena itu, antara 
indikator pendidikan dengan pemrosesan 
informasi untuk sampai ke pemilihan merek 
didapatkan nilai koefisien korelasi sebesar 
0,068, karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar 
dari nilai 0,05, maka artinya tidak ada 
hubungan yang signifikan (berarti) antara 
indikator pendidikan (X1) dengan indikator 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek (Y). 
Pengujian hubungan antara pendapatan 
dengan pemrosesan informasi untuk sampai 
ke pemilihan merek dilakukan dengan uji 
Rank Spearman. Oleh karena itu, antara 
indikator pendapatan dengan pemrosesan 
informasi untuk sampai ke pemilihan merek 
didapatkan nilai koefisien korelasi sebesar 
0,164, karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar 
dari nilai 0,05, maka artinya tidak ada 
hubungan yang signifikan (berarti) antara 
indikator pendapatan (X1) dengan indikator 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek (Y). 
Pengujian hubungan antara jenis 
kelamin dengan pemrosesan informasi untuk 
sampai ke pemilihan merek dilakukan 
dengan uji Chi Square. Oleh karena itu, 
antara indikator jenis kelamin dengan 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek didapatkan nilai 
Asymp.Sig(2-tailed) sebesar 0,755, karena 
nilai sig. (2-tailed) lebih besar dari nilai 
0,05, maka artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator jenis 
kelamin (X1) dengan indikator pemrosesan 
informasi untuk sampai ke pemilihan merek 
(Y).  
Pengujian hubungan antara pekerjaan 
dengan pemrosesan informasi untuk sampai 
ke pemilihan merek dilakukan dengan uji 
Chi Square. Oleh karena itu, antara indikator 
pekerjaan dengan pemrosesan informasi 
untuk sampai ke pemilihan merek 
didapatkan nilai Asymp.Sig(2-tailed) sebesar 
0,169, karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar 
dari nilai 0,05, maka artinya tidak ada 
hubungan yang signifikan (berarti) antara 
indikator pekerjaan (X1) dengan indikator 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek (Y).  
Hubungan Antara Karakteristik 
Responden dengan Memberikan 
Rekomendasi Kepada Orang Lain 
Berdasarkan Tabel 4.10 hubungan 
antara karakteristik responden (X1) dengan 
pengambilan keputusan (Y). Pengujian 
hubungan antara usia dengan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain dilakukan 
dengan uji Rank Sprearman. Oleh karena 
itu, antara indikator usia dengan pemrosesan 
informasi untuk sampai ke pemilihan merek 
didapatkan nilai koefisien korelasi sebesar -
0,094, karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar 
dari nilai 0,05, maka artinya tidak ada 
hubungan yang signifikan (berarti) antara 
indikator usia (X1) dengan indikator 
memberikan rekomendasi kepada orang lain 
(Y).  
Pengujian hubungan antara pendidikan 
dengan memberikan rekomendasi kepada 
orang lain dilakukan dengan uji Rank 
Sprearman. Oleh karena itu, antara indikator 
pendidikan dengan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain didapatkan 
nilai koefisiensi korelasi sebesar 0,008, 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar dari 
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nilai 0,05, maka artinya tidak ada hubungan 
yang signifikan (berarti) antara indikator 
pendidikan (X1) dengan indikator 
memberikan rekomendasi kepada orang lain 
(Y).  
Pengujian hubungan antara pendapatan 
dengan memberikan rekomendasi kepada 
orang lain dilakukan dengan uji Rank 
Sprearman. Oleh karena itu, antara indikator 
pendapatan dengan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain didapatkan 
nilai koefisien korelasi sebesar 0,078, karena 
nilai sig. (2-tailed) lebih besar dari nilai 
0,05, maka artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator 
pendapatan (X1) dengan indikator 
memberikan rekomendasi kepada orang lain 
(Y).  
Pengujian hubungan antara jenis 
kelamin dengan memberikan rekomendasi 
kepada orang lain dilakukan dengan uji Chi 
Square. Oleh karena itu, antara indikator 
jenis kelamin dengan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain didapatkan 
nilai Asymp.Sig(2-tailed) sebesar 0,543, 
karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar dari 
nilai 0,05, maka artinya tidak ada hubungan 
yang signifikan (berarti) antara indikator 
jenis kelamin (X1) dengan indikator 
memberikan rekomendasi kepada orang lain 
(Y).  
Pengujian hubungan antara pekerjaan 
dengan memberikan rekomendasi kepada 
orang lain dilakukan dengan uji Chi Square,. 
Oleh karena itu,antara indikator pekerjaan 
dengan memberikan rekomendasi kepada 
orang lain didapatkan nilai Asymp.Sig(2-
tailed) sebesar 0,187, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang signifikan 
(berarti) antara indikator pekerjaan (X1) 
dengan indikator memberikan rekomendasi 
kepada orang lain (Y).  
Hubungan Antara Persepsi Konsumen 
Dengan Keputusan Pembelian 
 
Hubungan Antara Persepsi Konsumen 
dengan Kemantapan Pembelian Pada 
Sebuah Produk 
Berdasarkan Tabel 4.11 hubungan 
antara persepsi konsumen (X1). Pengujian 
hubungan antara kualitas produk dengan 
kemantapan pembelian pada sebuah produk 
dilakukan dengan uji Rank Spearman. Oleh 
karena itu,antara indikator kualitas produk 
dengan kemantapan pembelian pada sebuah 
produk didapatkan nilai koefisiensi 
korelasisebesar 0,125 , karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang signifikan 
(berarti) antara indikator kualitas produk 
(X2) dengan indikator kemantapan 
pembelian pada sebuah produk (Y). 
Pengujian hubungan antara kualitas 
pelayanan dengan kemantapan pembelian 
pada sebuah produk dilakukan dengan uji 
Rank Spearman. Oleh karena itu, antara 
indikator kualitas pelayanan dengan 
kemantapan pembelian pada sebuah produk 
didapatkan nilai koefisien korelasi sebesar 
0,136, karena nilai sig. (2-tailed) lebih besar 
dari nilai 0,05, maka artinya tidak ada 
hubungan yang signifikan (berarti) antara 
indikator kualitas pelayanan (X2)  dengan 
indikator kemantapan pembelian pada 
sebuah produk (Y). 
Pengujian hubungan antara harga 
dengan kemantapan pembelian pada sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, antara indikator 
harga dengan kemantapan pembelian pada 
sebuah produk didapatkan nilai koefisien 
korelasisebesar 0,167, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih besar dari nilai 0,05, maka 
artinya tidak ada hubungan yang signifikan 
(berarti) antara indikator harga (X2) dengan 
indikator kemantapan pembelian pada 
sebuah produk (Y). 
Pengujian hubungan antara merek 
dengan kemantapan pembelian pada sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank. Oleh 
karena itu, antara indikator merek dengan 
kemantapan pembelian pada sebuah produk 
didapatkan nilai koefisien korelasi sebesar 
0,219, karena nilai sig. (2-tailed) lebih kecil 
dari nilai 0,05, maka artinya ada hubungan 
yang signifikan (berarti) tetapi tingkat 
keeratannnya lemah antara indikator merek 
(X2) dengan indikator kemantapan 
pembelian pada sebuah produk (Y).  
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Hubungan Antara Persepsi Konsumen 
dengan Tujuan dalam Membeli Sebuah 
Produk 
Berdasarkan tabel 4.11 hubungan 
antara persepsi konsumen (X1) dengan 
pengambilan keputusan (Y. Pengujian 
hubungan antara kualitas produk dengan 
tujuan dalam membeli sebuah produk 
dilakukan dengan uji Rank Spearman, 
karena kualitas produk merupakan indikator 
yang di ukur menggunakan skala ordinal. 
Oleh karena itu, antara indikator kualitas 
produk dengan tujuan dalam membeli 
sebuah produk didapatkan nilai koefisien 
korelasi sebesar 0,336, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih kecil dari nilai 0,01, maka 
artinya ada hubungan yang erat dan 
signifikan (berarti) antara indikator kualitas 
produk (X2) dengan indikator tujuan dalam 
membeli sebuah produk (Y).  
Pengujian hubungan antara kualitas 
pelayanan dengan tujuan dalam membeli 
sebuah produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, antara indikator 
kualitas pelayanan dengan tujuan dalam 
membeli sebuah produk didapatkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,202, karena nilai 
sig. (2-tailed) lebih kecil dari nilai 0,05, 
maka artinya ada hubungan yang signifikan 
(berarti) tetapi tingkat keeratannya lemah 
antara indikator kualitas pelayanan (X2)  
dengan indikator tujuan dalam membeli 
sebuah produk (Y). 
Pengujian hubungan antara harga 
dengan tujuan dalam membeli sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, antara indikator 
harga dengan tujuan dalam membeli sebuah 
produk didapatkan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,236, karena nilai sig. (2-tailed) 
lebih kecil dari nilai 0,05, maka artinya ada 
hubungan yang signifikan (berarti) dan 
tingkat keeratannya lemah antara indikator 
harga (X2) dengan indikator tujuan dalam 
membeli sebuah produk (Y). 
Pengujian hubungan antara merek 
dengan tujuan dalam membeli sebuah 
produk dilakukan dengan uji Rank 
Spearman. Oleh karena itu, antara indikator 
merek dengan tujuan dalam membeli sebuah 
produk didapatkan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,113 , karena nilai sig. (2-tailed) 
lebih besar dari nilai 0,05, maka artinya 
tidak ada hubungan yang signifikan (berarti) 
dan tingkat keeratannya antara indikator 
merek (X2) dengan indikator tujuan dalam 
membeli sebuah produk (Y).  
Hubungan Antara Persepsi Konsumen 
dengan Pemrosesan Informasi untuk 
sampai ke Pemilihan Merek 
Berdasarkan tabel 4.11 hubungan 
antara persepsi konsumen (X1) dengan 
pengambilan keputusan (Y). Pengujian 
hubungan antara kualitas produk dengan 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek dilakukan dengan uji Rank 
Spearman, karena indikator kualitas produk 
merupakan indikator yang di ukur 
menggunakan skala ordinal. Oleh karena itu, 
antara indikator kualitas produk dengan 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek didapatkan nilai koefisien 
korelasi sebesar 0,207, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih kecil dari nilai 0,05, maka 
artinya ada hubungan yang signifikan 
(berarti) tetapi tingkat keeratannya lemah 
antara indikator kualitas produk (X2) dengan 
indikator pemrosesan informasi untuk 
sampai ke pemilihan merek (Y).  
Pengujian hubungan antara kualitas 
pelayanan dengan pemrosesan informasi 
untuk sampai ke pemilihan merek dilakukan 
dengan uji Rank Spearman. Oleh karena itu, 
indikator kualitas pelayanan dengan 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek didapatkan nilai koefisien 
korelasi sebesar 0,242, karena nilai sig. (2-
tailed) lebih kecil dari nilai 0,05, maka 
artinya ada hubungan yang signifikan 
(berarti) tetapi tingkat keeratannya lemah 
antara indikator kualitas pelayanan (X2)  
dengan indikator pemrosesan informasi 
untuk sampai ke pemilihan merek (Y). 
Pengujian hubungan antara harga 
dengan pemrosesan informasi untuk sampai 
ke pemilihan merek dilakukan dengan uji 
Rank Spearman. Oleh karena itu, indikator 
harga dengan pemrosesan informasi untuk 
sampai ke pemilihan merek didapatkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,029, karena nilai 
sig. (2-tailed) lebih besar dari nilai 0,05, 
maka artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator harga 
(X2) dengan indikator pemrosesan informasi 
untuk sampai ke pemilihan merek (Y). 
Pengujian hubungan antara merek 
dengan pemrosesan informasi untuk sampai 
ke pemilihan merek dilakukan dengan uji 
Rank Spearman, karena merek merupakan 
indikator yang di ukur menggunakan skala 
                                                       Volume 2 No. 1 Tahun 2020                          ISSN 2656-8306 
73 
 
ordinal. Oleh karena itu, indikator merek 
dengan pemrosesan informasi untuk sampai 
ke pemilihan merek didapatkan nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,219 , karena 
nilai sig. (2-tailed) lebih kecil dari nilai 0,05, 
maka artinya ada hubungan yang signifikan 
(berarti) tetapi tingkat keeratannya lemah 
antara indikator merek (X2) dengan indikator 
pemrosesan informasi untuk sampai ke 
pemilihan merek (Y). 
Hubungan Antara Persepsi Konsumen 
dengan Meberikan Rekomendasi Kepada 
Orang Lain 
Berdasarkan tabel 4.11 hubungan 
antara persepsi konsumen (X1) dengan 
pengambilan keputusan (Y). Pengujian 
hubungan antara kualitas produk dengan 
memberikan rekomendasi kepada orang lain 
dilakukan dengan uji Rank Sprearman. 
antara indikator kualitas produk dengan 
memberikan rekomendasi kepada orang lain 
didapatkan nilai koefisien korelasi sebesar 
0,349, karena nilai sig. (2-tailed) lebih kecil 
dari nilai 0,01, maka artinya ada hubungan 
yang erat dan signifikan (berarti) antara 
indikator kualitas produk (X2) dengan 
indikator memberikan rekomendasi kepada 
orang lain (Y).  
Pengujian hubungan antara kualitas 
pelayanan dengan memberikan rekomendasi 
kepada orang lain dilakukan dengan uji 
Rank Sprearman. Oleh karena itu, indikator 
kualitas pelayanan dengan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain didapatkan 
nilai koefisien korelasi sebesar 0,149, karena 
nilai sig. (2-tailed) lebih besar dari nilai 
0,05, maka artinya tidak ada hubungan yang 
signifikan (berarti) antara indikator kualitas 
pelayanan (X2) dengan indikator 
memberikan rekomendasi kepada orang lain 
(Y). 
Pengujian hubungan antara harga 
dengan memberikan rekomendasi kepada 
orang lain dilakukan dengan uji Rank 
Sprearman. Oleh karena itu, indikator harga 
dengan memberikan rekomendasi kepada 
orang lain didapatkan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,103, karena nilai sig. (2-tailed) 
lebih besar dari nilai 0,05, maka artinya 
tidak ada hubungan yang signifikan (berarti) 
antara indikator harga (X2) dengan indikator 
memberikan rekomendasi kepada orang lain 
(Y). 
Pengujian hubungan antara merek 
dengan memberikan rekomendasi kepada 
orang lain dilakukan dengan uji Rank 
Sprearman. Oleh karena itu, indikator merek 
dengan memberikan rekomendasi kepada 
orang lain didapatkan nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,174, karena nilai sig. (2-tailed) 
lebih besar dari nilai 0,05, maka artinya 
tidak ada hubungan yang signifikan (berarti) 
antara indikator merek (X2) dengan indikator 
memberikan rekomendasi kepada orang lain 
(Y).  
PENUTUP 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian ini, maka 
peneliti membuat kesimpulan sebagai 
berikut : 
1. Karakteristik konsumen dalam penelitian 
ini didominasi oleh perempuan. Pembeli 
yang membeli produk oleh-oleh khas 
Bogor rata-rata berusia 23-28 tahun. 
Pendidikan pembeli dalam penelitian ini 
kebanyakan berpendidikan D3/S1. Rata-
rata pendapatan responden yang diperoleh 
per bulannya sebesar Rp.3000.000- Rp 
4.000.000 dengan mayoritas pekerjaan 
responden sebagai pegawai swasta. 
2. Persepsi konsumen dalam pengambilan 
keputusan pemebelian produk oleh-oleh 
khas Bogor dapat diasumsikan dengan 
baik atau tinggi karena dari skor rata-rata 
yang dipeoleh kualias produk sebesar 4.14 
(tingkat skor tinggi), kualitas pelayanan 
dengan skor rata-rata sebesar 3,85 (tingkat 
skor tinggi), skor rata-rata harga sebesar 
3.88 (tingkat skor tinggi) dan merek 
dengan dengan skor rata-rata sebesar 4.20 
(tingkat skor tinggi). 
3. Hasil keputusan pembelian produk oleh-
oleh khas Bogor sebagian besar pembeli 
menmberikan jawaban setuju dengan skor 
rara-rata pada kemantapan pembelian 
pada sebuah produk sebesar 3,98, tujuan 
dalam membeli sebuah produk sebesar 
3,81, pemrosesan informasi untuk sampai 
kepembelian sebesar 3,95. Dan 
memberikan rekomendasi kepada orang 
lain sebesar 3,46. 
4. Dari hasil analisis yang diperoleh bahwa 
variabel karakteristik konsumen dengan 
pengambilan keputusan pembelian produk 
oleh-oleh khas Bogor tidak terdapat 
hubungan yang nyata dengan hasil sebesar 
-0,024, bernilai negatif sehingga arah 
hubungan kedua variabel tersebut bersifat 
tidak searah. 
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5. dari hasil analisis yang diperoleh maka, 
bahwa antara variabel persepsi konsumen 
dengan pengambilan keputusan pembelian 
produk oleh-oleh khas Bogor memiliki 
hubungan yang nayata dengan tingkat 
korelasi sebesar 0,360**, bernilai positif 
dengan tingkat keeratan korelasi cukup 
tinggi, sehingga hubungan keduanya 
variabel tersebut bersifat searah. 
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